ВЛИЯНИЕ ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ НА БИЗНЕС-МОДЕЛИ СОВРЕМЕННЫХ КОМПАНИЙ by A. Trachuk V. et al.
60
























бизнес-модель, бизнес-платформа, гиперсвязанность, 
электронная коммерция, электронный бизнес.
А. В. ТРАЧУК













Кандидат  экон. наук,  доцент
кафедры «Стратегический 
и антикризисный менед-






Общие  закономерности  развития  современ-
ной техники становятся вызовами для глобально-
го рынка и формируют «новую экономику». Его 
участники  вынуждены  вести  бизнес  по-новому 
для  сохранения  конкурентоспособности.  Этот 
новый бизнес все больше ориентируется на ин-
терактивность  во  взаимоотношении  с  клиентом 
и  основывается  на  устоявшихся  экономических 
и  социальных институтах, но  требует их разви-
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ковал  обзор  перспективных  технологий,  компа-
ний,  бизнес-моделей,  инновационных  решений 








В  рамках  статьи  предпринята  попытка  вы-







Хаас  и  Б. Веллмана  примерно  десять  лет  назад 
и  первоначально  был  связан  с  исследованием 
коммуникаций «человек – человек» и «человек –  
машина»  в  организациях  с  сетевой  структурой. 
Поначалу  термин  толковался  как  возможность 




ные  значения.  Сегодня,  говоря  о  гиперсвязан-
ности,  подразумевают  многоуровневые  связи 
в отношениях между людьми, между потребите-
лями  и  производителями,  гражданами  и  прави-
тельствами. Интернет и связанные с ним услуги 











связь на  уровне «датчик –  датчик»,  или  так на-
зываемый интернет вещей.
Быстрый  рост  числа  мобильных  устройств, 
большой  объем  информации,  а  также  широкая 
распространенность  социальных  медиа  явля-
ются  стимуляторами  процесса  взаимосвязан-
ности. В  настоящее  время  наблюдаются фунда-
ментальные  преобразования  во  всех  областях 
жизни  общества.  «Возросшая  гиперсвязанность 
меняет  отношения  между  отдельными  людьми, 
потребителями  и  предприятиями,  гражданами 
и государством, и мы уже видим фундаменталь-
ные преобразования во всех областях экономики 
и  общества.  Традиционные  организационные 
структуры  и  промышленная  инфраструктура 
сталкиваются  с  трудностями,  так  как  отрасли 
объединяются.  Это  неизбежно  будет  иметь  по-
следствия  для  политики  и  управления:  регули-
рующим органам придется посредничать между 
секторами и отраслями, а также в значительной 
мере  контролировать  большое  количество  раз-
ных аспектов» (The Global, 2012).
Можно  считать  свершившимися  фактами 
мобильный  интернет,  интернет  вещей,  подраз-
умевающий взаимодействие вещей между собой, 





ных  технологий  в  последние  десятилетия,  име-
ющий  колоссальное  влияние  на  бизнес-среду 
и бизнес-модели.
Эволюция понятия  
«бизнес-модель»




сания  широкого  спектра  неформальных  и  фор-
мальных  ключевых  аспектов  бизнеса,  включая 
цель,  потенциальных  клиентов,  предложение, 
стратегию,  инфраструктуру,  организационную 
структуру,  торговую  практику,  процессы  управ-
ления и пр. Бизнес-модель – это структура бизне-
са для реализации коммерческих возможностей. 
Значительная часть работ по  этой  тематике,  на-
писанных  в  1990-е  годы,  посвящена  исследова-
нию бизнес-моделей фирм, работающих в сфере 
электронной  торговли:  электронная  коммерция 
предполагала  существенное  изменение  тради-
ционных  бизнес-процессов.  В  первой  половине 




Во  второй  половине  2000-х  годов  начинает 
нарастать  количество  исследований,  выделяю-
щих  характеристики,  пригодные  для  создания 
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классификаций бизнес-моделей фирм и последу-
ющего  сравнения  различий  в  генерируемых до-
ходах в зависимости от выбранного типа бизнес-
модели.
В  работе  И. С.  Краевского  рассмотрена  эво-
люция термина «бизнес-модель» с точек зрения 
разных  ученых  (Краевский,  2011).  Так,  в  числе 
пионерных работ по данной теме автор отмеча-
ет работу Пола Тиммерса, который рассматрива-
ет  бизнес-модель  как  совокупность  продуктов, 
услуг  и  информационных  потоков  (Timmers, 
1998).  Аналогичным  образом  описывают  биз-
нес-модель  Питер  Уэйл  и  Майкл  Витэйл:  рас-
пределение  ролей  и  взаимоотношений  между 




в  создании  ценностей  (Linder,  Cantrell,  2000). 
Схожие  выводы  представлены  в  работах  Отто 
Петровика  и  Кристиан  Киттл  (Petrovic,  Kittl, 
2001) и Линды Эпплгейт (Applegate L., 2001), где 
бизнес-модель  определяется  как  описание  ком-
плексной бизнес-системы,  ее  структуры и  взаи-





никаций и  сделок  (Tapscott, Ticoll,  Lowy,  2000). 
Схожий подход был представлен Рафаэлем Ами-
том и Кристофом Зоттом (Amit, Zott, 2001). Су-
ществуют исследования,  которые  вносят  в  свои 
концепции  финансовую  составляющую.  Напри-
мер, Алан Афуа и Кристофер Туччи определили, 
что каждая компания, использующая в своей ра-
боте  интернет,  должна  иметь  интернет-бизнес-
модель  (Afuah,  Tucc,  2003),  а  Ричард  Хоукинс 
определяет  бизнес-модель  как  коммерческую 








бота  Александра  Остервальдера  и  Ива  Пинью, 
в  которой  показано,  что  бизнес-модель  описы-
вает  то,  как  компания  создает,  доставляет  и  ре-
ализует  ценность.  Разработанная  им  концепция 
описывает  бизнес-модели  как  девять  структур-
ных блоков, показывающих логику того, как ком-
пания  генерирует  выручку.  Эти  девять  блоков 
объединены  в  четыре  бизнес-области:  клиенты, 
предложение  (товар  или  услуга),  необходимая 







мы:  возникновение,  становление  и  операциона-
лизация. Краткая характеристика каждого  этапа 
приведена в табл. 1.




торговле  (Slywotsky  1996;  Mahadevan,  2000; 






мин.  Выявляются  возможности  использования 
Таблица 1 
Эволюция понятия «бизнес-модель»
Этап Период, год Характеристика
Первый  этап  –  возникнове-
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бизнес-модели  как  инструмента  анализа  компа-
ний  в  любой  отрасли.  Это  приводит  к  стреми-
тельному  увеличению  количества  публикаций, 
использующих бизнес-модель для исследования 
определенных  фирм.  В  свою  очередь,  много-
численность  работ  отразилась  в  возникновении 
многообразия подходов к определению, ана-
лизу и выделению компонентов бизнес-мо-
дели  фирмы  (Amit,  Zott,  2001;  Chesbrough, 
Rosenbloom,  2002;  Osterwalder,  Pigneur, 
Tucci, 2005; Shafer, Smith, Linder, 2005).
Этап операционализации концепции. 
Фокус  исследований  смещается  на  выра-
ботку  конкретных  характеристик  бизнес-
моделей  фирм,  пригодных  для  создания 





тельности  компаний  с  разными  бизнес-мо-
делями и использование выделенных харак-
теристик бизнес-модели для интерпретаций 









как инструмент анализа 
предпринимательской 
деятельности






позволил  разделить  их  на  две  группы,  которые, 
по  большому  счету,  отражают  изменения,  про-
изошедшие  в  понимании  термина  «бизнес-мо-
дель фирмы» за последнее десятилетие. Первый 
подход рассматривает бизнес-модель как способ 
генерирования  дохода,  в  то  время  как  второй  – 
создание ценности, что опирается на разделение 
трактовок  бизнес-модели  на  узкую  и  широкую 












(Chesbrough,  Rosenbloom,  2002).  На  основе  дан-
ных  подходов Г. Чесбро  пишет:  «Любая  бизнес-
модель  выполняет  две  важные функции:  создает 
ценность  и  получает  часть  этой  ценности.  Она 
создает  ценность  благодаря  определенному  ряду 
действий,  начиная  с  тех,  которые  связаны  с  сы-
рьем, до тех, в ходе которых компания взаимодей-
ствует  с  конечным  потребителем,  получающим 
новый товар или услугу. На протяжении цепочки 
разнообразных видов деятельности (при создании 
товара  или  услуги)  добавляется  новая  ценность. 
Бизнес-модель  также  определяет,  как  компания, 
которая  ее  применяет,  получает  часть  этой  цен-
ности.  Для  этого  используются  уникальные  ре-
сурсы, активы или позиции, с помощью которых 





ее  бизнес-модель  уникальная  и  инновационная. 
Уникальная бизнес-модель компании может пре-








Рис. 1. Подходы к понятию «бизнес-модель» (Катькало, 2008)
Бизнес-модель объясняет, как фирма генерирует ценность
Бизнес-модель объясняет, как фирма генрирует доход
Основная логика бизнеса
Стратегические решения и их связь 
с текущей деятельностью
Выбор способов роста и методов
финансирования и организации
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• источники генерирования прибыли;
• ключевые ресурсы;
•  ключевые  процессы  (Johnson,  Christensen, 
Kagermann, 2008) (рис. 2).
В  заключение  стоит  указать  еще  один  суще-












онные  единицы  при  осуществлении  деятельно-
сти тех или иных видов, а также отношения меж-
ду людьми, управляющими этими единицами;
•  механизмы  управления  и  контроля  эффек-
тивности  функционирования  организационных 
единиц и отношений между ними.
Можно  сделать  вывод,  что  бизнес-модель 




Значительное  количество  работ,  которые  из-
учают бизнес-модели, представляют собой опи-
сания  того,  как компания функционирует в  ста-
тическом  состоянии.  Только  в  исследовании 
Д. Дж.  Тиса  (Teece,  2007)  уделяется  внимание 
динамическому аспекту анализа бизнес-моделей, 
что  подразумевает  непрерывное  выявле-
ние  новых  возможностей  и  их  реализа-
цию  путем  создания  новой  бизнес-моде-
ли.  Как  правило,  большинство  крупных 
успешных компаний традиционно исполь-
зуют  одну  бизнес-модель,  корректируя 
тактику и стратегию. Коренное изменение 
или  частичная  модификация  существую-
щей  бизнес-модели  связаны  с  инноваци-
ями,  причем  с  так  называемыми  подрыв-
ными  инновациями,  которые  полностью 
меняют  существующую  структуру  рынка 
(Кристенсен, Рейнор, 2006).
Интересным  примером  изменения 
бизнес-моделей  стал  переход  многих 





и  «внешние»  способы  выхода  на  рынок 







тературе  концепций  бизнес-моделей  позволяет 
выделить три подхода к определению и анализу 
бизнес-моделей:
•  понимание  бизнес-модели  как  логики  ге-
нерирования  фирмой  доходов  в  новых  отрас-
лях  или  видах  деятельности  (продажа  через 
интернет,  интернет-реклама  и  т. д.),  подход  от-




должна  описывать  эти  процессы  (Mahadevan, 
2000; Shafer, Smith, Linder, 2005).
•  внимание  динамическому  анализу  бизнес-




Таким  образом,  для  фирмы  главным  стано-
вится  создание  ценности,  за  которую  готов  за-
платить  потребитель.  Генерируется  ценность 
на  конкретных  географических  и  продуктовых 
рынках,  целевых  сегментах,  потребителях,  а  ее 
измерение  основывается  на  сравнении  объема 
полученной  выручки  и  затрат  на  создание  цен-
ности  (Stewart,  Zhao,  2000;  Mahadevan,  2000; 
Chesbrough,  Rosenbloom,  2002; Voelpel,  Leibold, 
Tekie,  2004;  Morris,  Schindehutte,  Allen,  2005). 
Рис. 2. Бизнес-модель (Johnson, Christensen, Kagermann, 2008)
Предложение ценности для потребителя: выделение целевых
сегментов рынка; выделение основных неудовлетворенных
потребностей; формулировка предложения, включающего




















санию ресурсов и  активов  компании,  необходи-
мых для создания ценности (Osterwalder, Pigneur, 
Tucci,  2005).  Несмотря  на  то  что  такой  подход 
к анализу бизнес-моделей дает понимание архи-
тектуры бизнеса, раскрывает процессы создания 
стоимости,  он  отражает  работу  фирмы  только 
в статичном состоянии.
Для целей настоящей статьи под бизнес-мо-
делью  компании  будем  понимать  упрощенное 
описание  реализуемых  компанией  принципов 
взаимодействия  с  ключевыми  стейкхолдера-
ми, их ролей и потенциальных выгод, источни-
ков  получения  доходов  и  структуры  расходов 
при  реализации  на  рынке  товаров  и/ или  услуг, 
а  также  источников  возникновения  и  механиз-
мов  продвижения  ценностного  предложения 
(предложений)  для  стейкхолдеров.  Важнейшим 




и формирование цепочки 
ценностей
С учетом предложенного определения можно 
предположить,  что  в  современном  гиперсвязан-
ном мире существенным изменениям будут под-
вержены все значимые элементы бизнес-модели, 





торы  экономики  и  функциональные  области 
бизнеса,  но  наибольшие  изменения  произошли 
в  торговле  и  взаимоотношениях  с  клиентами 
(Трачук, 2014).
Объем  интернет-торговли  в  развитых  стра-
нах  растет  –  до  15 %  в  год.  В  течение  следую-
щих  5  лет  (рис.  3)  предполагается  двукратный 
рост  объемов  интернет-торговли  в  ведущих  ев-
ропейских  странах.  В  США  в  2012  году  объем 




Помимо  создания  новой  парадигмы  пред-
ставления продукции,  выстраивания отношений 
с клиентами и обеспечения канала оперативной 
доставки  товаров  одним  из  фундаментальных 
драйверов  развития  электронной  коммерции 













3.  Стоимость  проведения  одной  платежной 
операции  отличается  в  зависимости  от  исполь-
зуемого  платежного  инструмента:  наличные 
и электронные деньги – самые дешевые; кредит-
ные карты – самые дорогие.
Принимая  во  внимание  указанные  условия 
при построении бизнес-модели, поставим вопрос 
о  выборе  платежного  инструмента  для  мобиль-
ной  коммерции.  Запрос  на  платежный  инстру-
мент для мобильной торговли меняет платежный 
ландшафт.  Электронные  деньги  и  киберденьги 
стали  возмутителями  спокойствия.  В  отличие 
от  традиционных  наличных  и  кредитных  денег 
(банкнот,  банковских  карт  и  предоплаченных 






к  другой  структуре,  где  возникает  конкуренция 
между государственными и частными деньгами.
Если  мы  возьмем  более  традиционное  со-
отношение  между  наличными  и  безналичными 
платежами,  то  развитие  мобильной  коммерции, 
безусловно, благоволит развитию последних. На-
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Рис. 4. Цепочка создания стоимости для электронной торговли
пример,  в  рамках  исследования,  проведенного 
ФГУП  «Гознак»,  был  дан  прогноз  роста  безна-
личных  платежей  в  России.  Доля  безналичных 
платежей  в  зависимости  от  сценариев  развития 
экономики  составит  от  27  до  43 %  к  2025  году 
(Трачук,  Голембиовский,  2012).  Сегодня  этот 
уровень около 15 %.
Запрос бизнеса и  связанная  с ним динамика 
развития  платежей  понятна.  Что  же  определя-
ет  выбор  платежного  инструмента  покупателем 






менных  условиях,  в  том  числе  в  связи  с  разви-





•  иметь  максимально  широкую  принимае-
мость;
•  подходить  для  осуществления  микроплате-
жей;
•  иметь  возможность  обращения  в  режиме 
офлайн;
•  иметь  возможность  проведения  условно 
анонимных платежей.
Возможным развитием потребности в созда-
нии  инновационного  платежного  инструмента 
становится  перспектива  возрождения  частных 
денег, которые сегодня представлены в виде элек-
тронных и киберденег.
На  примере  изменения  отношений  при  ор-
ганизации взаимодействия в сфере организации 
платежей  можно  предположить,  что  бизнес-мо-
дели  электронного  бизнеса  будут  использовать 
изменение  и  разрушение  традиционных  границ 
между фирмами в цепочке создания стоимости.
Новые  формы  соединения  покупателей 
и продавцов на  существующих рынках  создают 
ценность  и  обеспечивают  повышенную  эффек-
тивность,  так  как  транзакционные  издержки 
уменьшаются.
На  основе  модели,  предложенной Портером 
(Porter,  1985),  можно  предположить,  что  интер-
нет  влияет  как  на  основные,  так  и  на  вспомо-
гательные  виды  деятельности  компании.  В  ус-
ловиях  гиперсвязанности  могут  меняться  все 
элементы цепочки ценностей.
На  наш  взгляд,  классифицировать  цепочки 







Отметим,  что  под  воздействием  глобальных 
трендов изменениям могут быть подвержены все 
элементы  в  цепочках  формирования  ценности 
и,  следовательно,  в  бизнес-моделях.  Например, 
с  развитием  3D-печати  может  произойти  слия-
ние услуги и  товара:  покупатель получит файл, 
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Бизнес-платформы как развитие 
бизнес-моделей в эпоху 
гиперсвязанности
Очевидно,  что  гиперсвязанность  приводит 
к изменению отношений, складывающихся в ор-
ганизации  и  управлении  отношениями  с  кли-
ентами,  изменяются  каналы  сбыта,  меняются 





Гиперсвязанность  создает  новые  условия 
для  функционирования  бизнеса,  основу  кото-
рых  составляет  создание  экосистемы  (напри-
мер, мобильный интернет + операционная систе-
ма  IOS).  Такая  среда,  являясь  основой  бизнеса 
для каких-то компаний, дает уникальную возмож-
ность для развития малого и среднего софтверного 
бизнеса.  Эти  изменения  настолько  существенны, 
что  можно  предположить,  что  обсуждавшаяся 
выше одноуровневая бизнес-модель уже не может 
адекватно  описывать  процессы,  происходящие 
в компаниях гиперсвязанной экономики, при пере-
ходе к многоуровневой концепции. Одним из воз-
можных  подходов  к  развитию  идеи  многоуров-
невой  концепции  бизнес-модели  могла  бы  стать 
концепция бизнес-платформы.
Бизнес-платформа  – модель  создания  ценно-
сти, основанная на содействии обмену ресурсами, 
информацией и т. п. между несколькими взаимо-
зависимыми  группами.  Примерами  таких  групп 
могут служить производители и потребители то-
варов  и  услуг,  потребители  информации,  содер-




























мере  электронной  торговли и  электронных пла-





Безусловно,  эти  изменения  отражаются 
и  на  бизнес-моделях.  Следовательно,  можно 
предположить,  что  бизнес-модели,  подходящие 
для  гиперсвязанного  мира,  должны  отличать-
ся  от моделей,  более пригодных для  экономики 
brick-and-mortar.  По  мнению  авторов,  наиболее 
подходящим развитием концепции бизнес-моде-
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